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Pengakuan akan pentingnya marketing dalam dunia bisnis semakin 
meningkat. Mengingat pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk 
memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Salah satu cara 
yang dilakukan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen 
adalah dengan strategi bauran pemasaran. 
Jenis penelitian dalam penelitian ini adalah penelitian lapangan (field 
resecearch), yaitu suatu penelitian yang dilakukan di lokasi penelitian dengan 
mengadalkan pengamatan tentang suatu fenomena dalam suatu keadaan alamiah. 
Sedangkan dalam pengumpulan data peneliti menggunakan metode kuisioner, 
dokumentasi dan wawancara.  
Penelitian ini menggunakan metode analisis kuantitatif deskriptif yang 
menggunakan uji validitas, uji reliabilitas, serta regresi linear berganda, adapun 
perhitungan menggunakan SPSS Windows Release 21.00. Populasi dalam penelitian 
ini adalah konsumen Alfamart Buntu. Sampel dalam penelitian ini  menggunakan 
teknik random sampling sebanyak 100 konsumen. 
Hasil uji F menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
sales promotion, publicity, dan public relation secara bersama-sama terhadap 
Keputusan Pembelian. Hasil pengujian model regresi untuk keseluruhan variabel 
menunjukkan nilai F hitung = 26,682 dengan signifikansi 0,000. Dengan 
menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05. 
Dengan arah koefisien positif, dengan demikian diperoleh bahwa hipotesis yang 
menyatakan bahwa variabel sales promotion, publicity, dan public relation secara 
bersama-sama memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
Hasil regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel X1 yaitu sales promotion 
dengan nilai beta 56,1% memiliki pengaruh positif terbesar terhadap keputusan 
pembelian di Alfamart Buntu.  
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BAB I PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Di era globalisasi ini persaingan bisnis semakin meningkat, 
pemilik bisnis harus mampu membaca peluang yang ada agar dapat 
mempertahankan konsumen  atau pelanggan. Konsumen akan setia 
atau loyal terhadap suatu produk ketika produk itu mampu memenuhi 
apa yang menjadi harapan dari konsumen tersebut. Dalam era seperti 
sekarang ini, ketika dunia dihadapkan pada ketidakpastian dan 
ketidak menentuan (turbulance and uncertainty), teknologi informasi 
yang semakin canggih, masyarakat yang semakin berani dengan 
beragam tuntutannya, dan persaingan yang semakin ketat. 
Tak seorangpun yang mengetahui apa yang akan terjadi pada 
era globalisasi ini untuk para perusahaan-perusahaan, konsumen-
konsumen dan masyarakat secara keseluruhan. Abad sebelumnya 
sungguh kacau dan penuh percobaan, yang ditandai dengan inflasi di 
seluruh dunia yang tinggi dan terus menerus, kekurangan bahan dan 
enersi, kemacetan ekonomi, konsumerisme, lingkungan hidup, 
 
 
peraturan pemerintah yang meningkat, gaya kehidupan konsumen 
yang meningkat, kebutuhan masyarakat yang kurang dipasarkan. 
Beberapa perkembangan tersebut akan terus berlangsung, 
kejutan-kejutan baru dan yang tak terduga akan muncul di abad 21 
ini. Tantangan yang dihadapi oleh para pemasar pada era sekarang ini 
yaitu menemukan cara-cara yang konstruktif untuk memulihkan 
keuntungan perusahaan, kepuasan langganan, dan pertanggung 
jawaban masyarakat. Salah satu cara yang dilakukan para pemilik 
modal untuk menghadapi era abad 21 ini adalah dengan membangun 
supermarket atau mall-mall guna memenuhi kebutuhan manusia yang 
semakin beraneka ragam dan menghadapi kemajuan zaman. 
Di Indonesia, supermarket lokal telah ada sejak 1970-an, 
meskipun masih terkonsentrasi di kota-kota besar. Supermarket 
bermerek asing mulai masuk ke Indonesia pada akhir 1990-an 
semenjak kebijakan investasi asing langsung dalam sektor usaha ritel 
dibuka pada 1998. Meningkatnya persaingan telah mendorong 
kemunculan supermarket di kota-kota  kecil dalam rangka  mencari 
pelanggan baru dan terjadi perang harga. Akibatnya, bila supermarket 
Indonesia hanya melayani masyarakat kelas menengah-atas pada era 
 
 
1980-an sampai  awal 1990-an, penjamuran supermarket hingga ke 
kota-kota kecil dan adanya praktik pemangsaan melalui strategi 
pemangkasan harga memungkinkan konsumen kelas menengah-
bawah untuk mengakses supermarket. Tentunya hal tersebut tak lepas 
dari strategi dalam memasarkan produknya. 
Pengakuan akan pentingnya marketing dalam dunia bisnis 
semakin meningkat. Mengingat pemasaran adalah kegiatan manusia 
yang diarahkan untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui 
proses pertukaran. Pengertian lain dari pemasaran menyebutkan 
bahwa, pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial antara 
individu atau kelompok dengan individu atau kelompok lain agar 
mereka memperoleh apa yang dibutuhkan dan diinginkan melalui 
penciptaan penawaran dan pertukaran segala sesuatu yang bernilai.
1
 
Salah satu cara yang dilakukan perusahaan untuk memenuhi 
kebutuhan dan keinginan konsumen adalah dengan strategi bauran 
pemasaran. Bauran pemasaran merupakan seperangkat alat yang 
terdiri dari aspek produk, harga, lokasi dan promosi yang diolah 
komposisinya menjadi ideal dan dipergunakan oleh lembaga dalam 
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 Murti Sumarni, Manajemen Pemasaran Bank, (Yogyakarta: Liberty, 2002), hlm. 6.  
 
 
pasar sasaran untuk menjapaai tujuanya. Promosi merupakan salah 
satu strategi yang paling efektif dalam memasarkan produk.  
Promosi adalah suatu bentuk pemasaran yang aktifitasnya 
berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi dan membujuk 
serta mengingatkan pasar sasaran atas perubahan dan produknya agar 
bersedia menerima kemudian membeli dan loyal pada produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan.
2
 
Menurut William J.Stanton, jenis promosi meliputi sales 
promotion, publicity, dan public relation. Sales promotion  
perusahaan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi 
pelanggannya untuk mencoba produk pesaing, mendorong pelanggan 
membeli lebih banyak, menyerang akivitas pesaing, meningkatkan 
impuls buying, atau mengupayakan kerjasama yang lebih erat dengan 
pengecer. Kupon/voucher, tawaran uang kembali, promosi dagang, 
dan paket harga merupakan bentuk dari sales promotion yang 
dilakukan oleh Alfamart Buntu.
3
 Sedangkan dalam hal publicity hal 
yang dilakukan Alfamart Buntu adalah baliho, banner, papan 
                                           
2
Tjiptono Fandy,  Strategi Pemasaran  (Yogyakarta: Penerbit Andi, 1997), hlm. 219 
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petunjuk, tv, catalog, pamflet dan pelayanan informasi (Telepon). 
Hubungan dengan invetor, iven, dan mensponsori beberapa acara 
merupakan bentuk public relation yang ada di Alfamart Buntu. 
Kegiatan promosi merupakan usaha untuk mempengaruhi, 
mempertahankan konsumen yang sudah ada, sekaligus menarik 
konsumen baru serta mempercepat diterimanya produk dipasar. Dan 
kegiatan promosi juga bertujuan supaya produk yang dipasarkan 
dapat lebih dikenal secara luas dimasyarakat, dan sekaligus 
membantu konsumen menentukan keinginannya. 
Promosi diharapkan mampu merubah sikap, selera, mendorong 
konsumen serta menimbulkan ketertarikan yang kuat dari konsumen 
untuk melakukan keputusan pembelian dan lebih jauh lagi yang 
diharapkan adalah membentuk pelanggan tetap jadi dalam hal ini 
promosi adalah sebagai daya tarik konsumen dalam melakukan 
keputusan pembelian. Seperti dalam hadist Rasullullah berikut: 
”Allah Mengasihi orang yang memberikan kemudahan bila ia 





Untuk itu suatu perusahaan harus menentukan strategi promosi 
yang tepat sesuai dengan kondisi masyarakat sekarang. Karena 
bagaimanapun bagusnya suatu produk, bila konsumen belum pernah 
mendengarnya dan tidak yakin bahwa produk itu akan berguna bagi 
mereka, maka konsumen tidak akan pernah membelinya. 
Pengambilan keputusan oleh konsumen untuk melakukan 
pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan yang oleh Assael disebut nedd 
arousal. Selanjutnya jika sudah disadari adanya kebutuhan dan 
keinginan, maka konsumen akan mencari informasi mengenai 
keberadaaan produk yang diinginkannya. Pada tahap pencarian 
informasi konsumen lebih menitik beratkan pada informasi yang bisa 
mempengaruhi perasaan dan emosinya. Iklan-iklan yang 
menampilkan sisi afeksi akan lebih disukai konsumen, dalam tahap 
evaluasi informasi konsumen membuat kriteria berdasarkan kualitas 
afeksinnya. Bagi konsumen seperti itu, iklan produk yang mampu 
membangkitkan  perasaan dan emosinya akan lebih dipilih 
dibandingkan dengan iklan produk yang lain yang menampilkan sisi 
 
 
fungsional dari produk tersebut.
4
 Peran promosi penjualan sebagai 
salah satu buaran promosi, promosi penjualan seharusnya 
diintegrasikan kedalam perencanaan strategi perusahaan bersama 
dengan periklanan, penjualan tatap muka dan hubungan masyarakat. 
Pada hakikatnya  promosi adalah suatu  bentuk komunikasi 
pemasaran. Yang dimaksud dengan  komunikasi pemasaran adalah 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi atau membujuk, atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan  loyal 
pada  produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
5
 
Pengambilan keputusan berbeda-beda, bergantung pada jenis 
keputusan pembelian. Keputusan untuk membeli setiap konsumen 
memiliki pertimbangan. Perilaku pembelian konsumen memeliki dua 
macam yaitu perilaku pemebelian yang rumit, perilaku pembelian 
pengurang ketidaknyamanan, perilaku pembelian karena kebiasaan, 
perilaku pembelian yang mencari variasi. 
Dalam tahap-tahap setiap pengambilan keputusan setiap 
perusahaan akan melibatkan diri mereka dalam upaya memahami 
                                           
4
 Sutisna, Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran, (Bandung: PT. Remaja 
Rosdakarya), hlm 17. 
5
 Banu Swastha, Azas-Azas Marketing, hlm. 219. 
 
 
keseluruhan pengalaman belajar konsumen terhadap produk, 




Alfamart Buntu merupakan perusahaan swasta yang bergerak 
dalam bidang  penjualan  kebutuhan akan barang-barang konsumsi. 
Untuk meraih minat keputusan beli konsumen promosi merupakan 
salah satu aspek yang penting dalam manajemen pemasaran, dan 
sering dikatakan sebagai proses berlanjut. Ini disebabkan karena 
promosi dapat menimbulkan rangkaian kegiatan selanjutnya dari 
perusahaan. 
Dalam meraih minat beli konsumen dari kalangan nasional 
bahkan sampai mancanegara tidaklah mudah karena di Banyumas itu 
sendiri terdapat banyak pesaing dalam menjual poduk-produk yang 
disajikan oleh perusahaan diantaranya, Alfamart, Alyya Mart, Ceria 
Mart, Smasco Mart dan lain sebagainya, sehingga kalau perusahaan 
tidak dapat menangulangi masalah ini dengan menggunakan suatu 
strategi pemasaran yang baik maka perusahaan akan kehilangan 
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banyak konsumen yang dapat menurunkan omset perusahaan dan 
efeknya perusahaan akan mengalami kerugian.  
Namun, berbeda dengan Alfamart Buntu tetap ramai 
dikunjungi konsumen setiap harinya mencapai kurang lebih 400 
konsumen, hal ini dikarenakan wilayah Buntu merupakan jalan utama 
Jakarta-Yogyakarta dan kota lainnya. Alfamart Buntu juga dilengkapi 
dengan fasilitas seperti tempat parkir yang luas, AC, toilet dan tempat 
shalat, dibandingkan dengan toko yang lainnya.
7
 Selain itu, beberapa 
konsumen tertarik untuk berbelanja di toko Alfamart Buntu, karena 
faktor pemberian promosi yaitu dalam bentuk member, diskon, dan 
kupon.
8
 Seiring dengan permasalahan di atas penulis tertarik untuk 
meneliti permasalahan dengan judul “PENGARUH SALES 
PROMOTION, PUBLICITY, PUBLIC RELATION TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN KONSUMEN MINIMARKET 
(Studi kasus pada Konsumen Alfamart Buntu, Banyumas, Jawa 
Tengah).”  
  
                                           
7
 Jumlah pengunjung di Alfamart Buntu ini diperoleh dari Marno Pranoto (Asisten Kepala 
Toko) pada tanggal 7 September 2015.  
8
 Wawancara ini saya lakukan dengan Fitrotun Nisa pada tanggal 11 Mei 2015. 
 
 
B. Definisi Oprasional 
1. Promosi  
Promosi adalah suatu bentuk pemasaran yang aktifitasnya 
berusaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi dan 
membujuk serta mengingatkan pasar sasaran atas perubahan dan 
produknya agar bersedia menerima kemudian membeli dan loyal 




Promosi yang dimaksud dalam penelitian ini adalah  suatu 
usaha untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi dan 
membujuk serta mengingatkan konsumen Alfamart Buntu dalam 
bentuk sales promotion, publicity, dan public relation. 
2. Keputusan Pembelian 
Keputusan pembeliann merupakan tahap dalam proses 
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 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran (Yogyakarta: penerbit Andi, 1997), hlm. 219. 
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 Etta Mamang Sangadi dan Sopiah,. Perilaku Konsumen, hlm. 37-38 
 
 
Jadi, keputusan pembelian yang dimaksud dalam penelitian ini 
adalah proses pengambilan keputusan dalam melakukan pembelian di 
Alfamart Buntu. 
 
C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan gambaran diatas maka penulis mengidentifikasi 
masalah yang akan diteliti adalah sebagai berikut : 
1. Apakah ada pengaruh sales promotion, publicity, public relation 
terhadap keputusan pembelian konsumen di Alfamart Buntu? 
2. Variabel manakah yang berpengaruh paling kuat terhadap 
keputusan pembelian konsumen Alfamart Buntu? 
 
D. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Tujuan penelitian ialah pernyataan mengenai apa yang hendak 
kita capai. Tujuan penelitian dicantumkan dengan maksud yang 
 
 




b. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion, publicity, public 
relation terhadap keputusan pembelian konsumen di Alfamart 
Buntu. 
c. Untuk menganalisis variabel yang paling berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian di Alfamart Buntu. 
 
 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Bagi Akademik 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah 
referensi serta menambah wawasan bagi peneliti berikutnya. 
Serta akademik bisa bekerja sama dengan PT Alfamart Tbk. 
Untuk penggalangan dana dalam kegiatan kemahasiswaan yang 
mampu menjadi mitra kerja serta dapat saling menguntungkan 
satu sama lain.  
b. Bagi Praktisi 
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 Husaini Usman dan  Purnomo Setiadi, Metodologi Penelitian Sosial, (Jakarta: Bumi 
Aksara, 2006), hlm. 29. 
 
 
1) Mampu menganalisis pengaruh sales promotion, publicity, 
dan public relation terhadap keputusan pembelian di 
Alfamart Buntu.  
2) Dapat mengetahui seberapa besar pengaruh sales 
promotion, publicity, dan public relation terhadap 
keputusan pembelian konsumen pada Alfamart Buntu. 
c. Bagi Manajer 
1) Bahan masukan dan pertimbangan dalam menyusun strategi 
untuk melakukan promosi sehingga dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian di Alfamart Buntu. 
2) Bahan informasi bagi manajer Minimarket agar mampu 
mempertahankan konsumen di Alfamart Buntu. 
 
E. Sistematika Penulisan 
Penyusunan skripsi terdiri dari halaman awal yang berisi 
halaman judul, halaman pernyataan keaslian, halaman nota 
pembimbing, halaman pengesahan, motto, kata pengantar, pedoman 
translitasi, daftar isi, daftar tabel, daftar gambar, dan abstrak skripsi. 




Bab pertama berisi tentang pendahuluan. Bab ini menguraikan 
latar belakang masalah, definisi operasional, rumusan masalah, tujuan 
dan manfaat penelitian, kajian pustaka, sistematika penyusunan 
skripsi. 
Bab kedua berisi tentang tinjauan pustaka. Bab ini berisi 
mengenai tinjauan umum tentang teori-teori yang berhubungan 
dengan konsep pemasaran, Konsep promosi dan konsep keputusan 
pembelian. 
Bab ketiga membahas mengenai metode penelitian. Bab ini 
berisi tentang metode penelitian. Dalam bab ini akan dibahas 
mengenai alur pemikiran penelitian, jenis penelitian, sumber data, 
metode pengumpulan data, teknik pengolahan, dan analisis data. 
Metode dan alat penelitian yang digunakan penyusunan untuk 
penelitian dan menerjemahkan hasil penelitian. 
Bab keempat hasil dan pembahasan. Dalam bab ini akan 
diuraikan tentang gambaran singkat tentang Alfamart Buntu dan 
responden yang menjadi objek penelitian, dan secara sistematis 
kemudian dianalisis dengan menggunakan metode penelitian yang 
telah ditetapkan untuk selanjutnya. 
 
 
Bab kelima merupakan bab penutup. Bab ini berisi kesimpulan 
dari hasil penelitian dan saran-saran, serta kata penutup yang sebagai 
akhir dari pembahasan. 
Pada bagian akhir penyusunan skripsi, disertai dengan daftar 





BAB V PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
1. Hasil uji F menunjukkan bahwa ada pengaruh yang signifikan dari variabel 
sales promotion, publicity, dan public relation secara bersama-sama terhadap 
Keputusan Pembelian. Hasil pengujian model regresi untuk keseluruhan 
variabel menunjukkan nilai F hitung = 26,682 dengan signifikansi 0,000. 
Dengan menggunakan batas signifikansi 0,05, nilai signifikansi tersebut lebih 
kecil dari 0,05. Dengan arah koefisien positif, dengan demikian diperoleh 
bahwa hipotesis yang menyatakan bahwa variabel sales promotion (X1), 
publicity (X2), dan public relation (X3) secara bersama-sama memiliki 
pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y). 
2. Hasil regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel X1 yaitu sales 
promotion dengan nilai beta 56,1% memiliki pengaruh positif terbesar 
terhadap keputusan pembelian di Alfamart Buntu.  
 
B. Saran 
Berdasarkan hasil dan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, 
maka diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang 
dapat diberikan sebagai berikut: 
 
 
1. Bagi Alfamart Buntu  
Dengan semakin menjamurnya toko modern maka Alfamart Buntu harus 
semakin meningkan bauran promosinya agar lebih menarik pelanggan dan 
dapat menciptakan pikiran positif pelanggan sehingga pelanggan tetap loyal 
berbelanja di Alfamart Buntu.  
2. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel-variabel 
lain diluar variabel yang telah diteliti ini, mengingat uji determinasi tergolong 
sedang yaitu 43,8%, agar memperoleh hasil yang lebih bervariatif yang dapat 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
3. Bagi manajerial, hendaknya Alfamart mampu meningkatkan citra positif 
dibenak pelanggannya dengan lebih meningkatkan kualitas pelayanannya dan 
strategi pemasaran yang dilakukan, serta melakukan evaluasi terhadap strategi 
tersebut.  
4. Untuk akademisi agar lebih terbuka dalam berpikir yakni dalam menghadpi 
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